PRAKTYKOW

DLA

PRAKTYKOW

HR

BUSINESS
PARTNER

PRAKTYCZNE ROZWIAZANIA BUDOWANIA
WYSOKOEFEKTYWNYCH ORGANIZAC]I

Praca zbiorowa pod redakcja
Grzegorza Filipowicza

INFOR
Zat. R. Pienkowski w 1987 r.



BUSINESS

HR PARTNER

PRAKTYCZNE ROZWIAZANIA BUDOWANIA
WYSOKOEFEKTYWNYCH ORGANIZAC]I







BUSINESS
PARTNER

PRAKTYCZNE ROZWIAZANIA BUDOWANIA
WYSOKOEFEKTYWNYCH ORGANIZAC]I

Praca zbiorowa pod redakcja
Grzegorza Filipowicza



Praca zbiorowa pod redakcja Grzegorza Filipowicza

Wspétautorzy:

Agnieszka Bednarska, Jarostaw Chybicki, Maria Magdalena Gulewicz, Pawet Kopijer,
Katarzyna Kulig-Moskwa, Daniel Lala, Robert Reinfuss, Magdalena Siwinska,

Adela Szemczak, Joanna Wszeborowska

Redakcja:
Ewa Walenda

Projekt oktadki:
Sebastian Bieganik

tamanie:
Jarostaw Miller

Korekta:
Irena Bista-Kanciata

Drukioprawa:
TED

© Copyright by Wydawnictwo INFOR PL SA, Warszawa 2017
ISBN 978-83-65789-17-4

Zadna cze$¢ tej pracy nie moze by¢ powielana i rozpowszechniana, w jakiejkolwiek formie i
w jakikolwiek sposob, wtacznie z fotokopiowaniem, nagrywaniem na tasmy lub przy uzyciu
innych systemow, bez pisemnej zgody wydawcy (art. 116, 117 Ustawy o prawie autorskim
i prawach pokrewnych z dn. 04.02.1994r.)

Wydawca

INFOR PL SA

ul. Okopowa 58/72
01-042 Warszawa
www.infor.pl



Spis tresci

Grzegorz Filipowicz
HR Business Partner — od modelu do powszechnej praktyki........ 9

Adela Szemczak
Employer branding efektywny bizneSowo .......ccocvenmeneenceneeseenneens 15

Katarzyna Kulig-Moskwa
Jak wyksztalci¢ lideréw w organizacji? ... 33

Robert Reinfuss
Rentowno$¢ pracy i techniki jej podnoszenia .......onenerneenneens 47

Magdalena Siwinska
Zaangazowanie - fakty, mity i efektywna praktyka ......cccooreereerennen. 67

Maria Magdalena Gulewicz
Znaczenie i budowanie poczucia Szczes$cia W Pracy ..o 83

Grzegorz Filipowicz
Smart Performance Management .........ooeenensesseessesseesesssessesseens 101

Joanna Wszeborowska
Planowanie rozwoju funkcji biznesowej przedstawicieli HR......... 121

Daniel Lala

Digital Transformation W HRM ... 141
Pawetl Kopijer

Partnerstwo biznesowe w projektach rozwojowych ... 153
Agnieszka Bednarska

Droga rozwoju HR Business Partnera ..., 169
Jarostaw Chybicki

UWaznoS$C W roZWOjU WHASTIYIT ....ucuieeeeereenreeseessesseessessesssesssssessssssssaseenss 185






Wstep

Jedna z cech charakterystycznych wspétczesnych czaséw jest tatwy
dostep do opracowan i materiatéw na niemal kazdy temat. Nie inaczej
jest z tematyka HR Business Partneringu, ktéra na $wiecie i w Polsce
rozwija sie od ponad 20 lat. Wydawac by sie zatem mogto, ze wszystko
jest juz dostepne i wszystkiego mozemy sie dowiedzie¢. Jednoczes$nie
jednak wiele oséb nieustannie poszukuje rzetelnych danych i pomy-
stéw ,z pierwszej reki” pozwalajacych na lepsze przygotowanie sie do
wyzwan, z ktérymi sami sie mierzymy. Pokazujg to doktadnie spotkania
realizowane przez Polskie Stowarzyszenie HR Business Partner. Prezen-
tacje ciekawych, a czesto kontrowersyjnych, pomystéw prowadzg do
sintensywnych” dyskusji oraz wielu praktycznych dziatan.

Podobna idea inspirowata nas w przygotowaniu tej ksigzki. Chcieli-
$my zebra¢ wiele réznych praktyk, przemyslen, danych z badan w taki
sposob, by zacheci¢ Czytelnikow do aktywnej refleksji, zadawania pytan,
a czesto takze do odmiennego zdania. Nasze wspdélne (w sumie 11 au-
toréw) opracowanie to nie podrecznik, a nawet nie przewodnik dla HR
Business Partneréw. To raczej wynik wlasnych dziatan w tej sferze, pre-
zentowany w taki sposdb, by mogty one by¢ jak najbardziej uzyteczne
dla tych, ktérzy sg gotowi do podejmowania nowych wyzwan.

Poszczegblne rozdzialy zostaty przygotowane przez rdézne osoby.
Wszyscy jednak to praktycy i eksperci w dziedzinie zarzgdzania kapi-
tatem ludzkim. Kazde z opracowan mozna takze z tatwoscig odnie$¢ do
wybranych elementéw prezentowanego w pierwszym rozdziale mo-
delu. Liczymy zatem, Ze kazda osoba zainteresowana zagadnieniami
HR Business Partneringu znajdzie tu co$ ciekawego i uzytecznego.

Grzegorz Filipowicz






HR Business Partner
- od modelu
do powszechnej praktyki

Kazda koncepcja - a szczegdlnie ta, ktéra znajduje uznanie wsréd prakty-
kow — powinna by¢ opisana w uporzqdkowany i zrozumiaty sposob. Dzieki
temu powstaje model, ktéry utatwia nie tylko zrozumienie samej koncep-
i, lecz takze jej wykorzystanie w praktyce organizacyjnej. Miarq jakosci
takiego modelu sq nie tyle rozwazania (a czesto tez spory) akademickie,
ile to, w jakim stopniu okazuje sie on uzyteczny w dziataniach organi-
zacyjnych. Tak tez jest z modelem HR Business Partnera. Jego zatoZenia
wydajgq sie jasne, jednak ciggle poszukujemy mozliwosci przetozenia tych
zatozen na praktyke. Prezentowany model to wspélne dzieto wielu HR Bu-
siness Partnerdéw dziatajgcych na polskim rynku, utatwiajqgce poruszanie
sie w ztozonej rzeczywistosci, z jakq mamy na co dzien do czynienia. Juz
chociazby z tego powodu warto sie z nim zapoznac¢ i sprébowac odnies¢ do
wtasnych uwarunkowan.

Grzegorz Filipowicz

Ekspert ZZL z 25-letnim doswiadczeniem w obszarze rozwoju zawodowego, budo-
wy systemdw kompetencji oraz zarzqdzania efektywnosciq. Twérca Modelu Kom-
petencji Zawodowych. Business Partner w ForFuture oraz Asseco Data Systems.
Prezes Polskiego Stowarzyszenia HR Business Partner oraz cztonek HCl (Human
Capital Institute). Autor kilku ksiqzek, licznych publikacji oraz narzedzi HRMS.



dziedzinie zarzadzania zasobami ludzkimi mamy nieustannie do

czynienia z pojawianiem sie r6znorodnych koncepcji, ktére probu-
ja na nowo opisac to, co powinni$my robi¢, aby dziatania specjalistow
z tego obszaru mogty by¢ efektywne. Niewiele jednak koncepcji zyskato
taka popularnos¢, jak model HR Business Partnera. Gtéwny propagator
tego podejscia, ktérym od ponad 20 lat pozostaje Dave Urlich, zapew-
ne nie spodziewat sie, ze stanie sie ono podstawowym sposobem pracy
menedzerdw i specjalistow HR niemal na catym $wiecie. Szerokie wyko-
rzystanie tej koncepcji ma jednak swojg ciemng strone, moze bowiem
prowadzi¢ do bezrefleksyjnych dziatan opartych na przekonaniu, ze , tak
trzeba”. Praktyka pokazuje, ze takie myslenie po prostu sie nie spraw-
dza. Nie tylko bowiem nie zwiekszamy efektywnosci, ale pogtebiamy
przekonanie znacznej czesci pracownikow i menedzerow, ze dziat HR
w zadnym stopniu nie przyczynia sie do rozwoju organizacji. Model HR
Business Partnera nie jest recepta na wszelkie problemy. Dodatkowo
okazuje sie wyjatkowo wymagajacy dla niemal wszystkich uczestnikow
procesu zarzadzania ludZzmi w organizacji. Dlatego tez warto szczego6l-
nie przygladac sie najlepszym praktykom i modelom wdrozeniowym.

Nasz model HR Business Partnera

W ramach Polskiego Stowarzyszenia HR Business Partneréw od jakie-
go$ czasu tocza sie prace nad dostosowaniem tej koncepcji do polskich
realiéw. Pozwolito to na wypracowanie rozwigzania, ktére wydaje sie nie
tylko spetia¢ podstawowe oczekiwania biznesowe, lecz takze tworza-
cego dobra baze dla wszelkich analiz prowadzonych wdrozen i dziatan
rozwojowych. Mozna bowiem przyja¢, Ze niezaleznie od tego, czym do-
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HR Business Partner - od modelu do powszechnej praktyki

ktadnie zajmuje sie HR Business Partner, to zasadniczym celem wszelkich
przedsiewzie¢ powinno by¢ budowanie wysokoefektywnej organizacji.
Wchodzimy w role partnera biznesowego wtasnie po to, aby wspiera¢ or-
ganizacje w realizacji tego celu. Aby tak sie dziato HR Business Partner
powinien efektywnie dziata¢ w trzech podstawowych zakresach:

» zapewnieniu firmie wtasciwych pracownikéw (ang. staffing),

» zwiekszeniu efektywno$ci pracy (ang. performance management),

» wspieraniu nieustannego rozwoju organizacji (ang. organization de-

velopment).

Sa to procesy o absolutnie fundamentalnym znaczeniu. Trudno bo-
wiem wyobrazi¢ sobie, Zze jakakolwiek szanujaca sie organizacja moze
zaniedba¢ ktorykolwiek z nich. Im lepiej one funkcjonujg, tym wieksze
jest prawdopodobienstwo, ze rola dziatéw HR bedzie rzeczywiscie po-
zytywnie postrzegana i doceniana.

W odniesieniu do szczegdélnej roli HR Business Partnera nalezy dodac¢
do tego dwa dodatkowe aspekty:

» rozwo6j witasny HR Business Partnera w roli, jaka odgrywa,
» budowanie partnerstwa biznesowego w ramach organizacji.

W ten sposéb konstruujemy model kompleksowego dziatania HR Bu-
siness Partnera (patrz rys. 1 na str. 12). Model ten podkresla znaczenie
najwazniejszej perspektywy, z ktérej powinniémy przygladac¢ sie opi-
sywanej roli, czyli wia$nie efektywnoSsci catej organizacji na wszelkich
przypisanych do niej polach dziatalnosci. Jednoczes$nie pozwala okresli¢
najwazniejsze obszary dziatan oraz wskazac¢ specyfike funkcji HRBP.

Jak kazdy model, jest to rodzaj uproszczonej mapy utatwiajgcej poru-
szanie sie w duzo bardziej ztozonej rzeczywistosci. Przede wszystkim
jednak pozwala na weryfikowanie poziomu gotowos$ci zaréwno o0séb,
ktoére zaczynaja odgrywac role HR Business Partnera, jak i samych orga-
nizacji. Warto bowiem pamietac, ze partnerstwo to relacja dwustronna.

Gotowos¢ do wdrozenia

Niewatpliwie cieszy¢ powinien fakt, Ze coraz wiecej polskich organiza-
cji chce mie¢ u siebie HR Business Partnerow. Jeszcze 10 lat temu byta
to nowos$¢. Po kilku latach nastata swoista moda na te funkcje, o czym
$wiadczy miedzy innymi rosnaca liczba programéw szkoleniowych oraz



HR Business Partner. Praktyczne rozwigzania budowania wysokoefektywnych organizacji

Rys. 1. Model funkcjonowania HR Business Partnera

Wysokoefektywna organizacja
(High Performing Organization)

' ' Rozwoj organizacji ]

) 1 (Organization Development) :

' Rozwoj w roli § + o'

: HR Bujsiness cTTTETTEEE S SR EE s E S \ : Partnerstwo
' Partnera ' Zarzadzanie efektywnoscig 1 biznesowe
! ' (Performance Management) 1

; . \ " (Business
1 (Profess:onal R ettt N Partnership)
+ Development) 1 Zapewnienie najlepszych pracownikow :

' 1 (Staffing) :

Opracowanie wtasne autora

studiéw podyplomowych oferujacych ,peine przygotowanie” do tego za-
wodu. Duze organizacje zatrudniaja czesto kilkudziesieciu HR Business
Partnerow. Takie szybkie wdrozenia moga jednak by¢ do$¢ powierzchow-
ne i polegaé gtéwnie na przeformutowaniu nazwy stanowiska i jego umiej-
scowienia w strukturze organizacyjnej. Jesli nie idg za tym odpowiednie
kompetencje HR Business Partnera oraz przygotowanie samej organiza-
cji (pracownikéw, menedzerow, kultury pracy etc.), to wtasciwie nic sie
nie zmienia. Moje do$wiadczenia, niestety, potwierdzaja wystepowanie,
a nawet nasilenie sie tego zjawiska. Wystarczy na przyktad przyjrzec sie
tematyce zajec¢ oferowanych na wspomnianych studiach podyplomowych,
aby szybko przekonac sie, ze w wielu przypadkach sg one wtasciwie po-
wieleniem klasycznych programéw zarzadzania zasobami ludzkimi reali-
zowanych pod nieco innym, modnym w danej chwili, szyldem. Ciekawe
Swiatto na te rzeczywisto$¢ rzuca badanie TDI realizowane we wspétpra-
cy z Polish Society for Training & Development (PSTD). Pozwala ono na
ocene wszystkich elementéw modelu HR Business Partnera, zaréwno na
poziomie ogdlnym, jak i bardziej szczegétowo, w poszczegdlnych zakre-
sach. Zobaczmy zatem, jak to wygladato w 2016 r.
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HR Business Partner - od modelu do powszechnej praktyki

Rys. 2. Usrednione wyniki badania (w kazdym z badanych obszaréw
mozna uzyskac od 0 do 20 punktéw)

Zapewnienie najlepszych pracownikow

20
Partnerstwo ; doani
biznesowe arzadzanie
efektywnoscig
Wysokoefektywna N o
organizacja Rozwdj organizacji

Rozwdj w roli HRBP

Zrédto: Raport z badania TDI-PSTD, 2016.

Jak tatwo zauwazy¢, najlepiej wypada obszar budowania wysoko-
efektywnej organizacji. To doskonale, gdyz organizacje dostrzegaja, jaki
wplyw na ich funkcjonowanie moze mie¢ odpowiednia polityka zarza-
dzania kapitatem ludzkim. Bardzo dobrze ksztattuje sie takze zdolnos¢
pozyskiwania najlepszych pracownikéw, co takze cieszy w obecnych
czasach, gdzie o dobrych nowych pracownikéw jest coraz trudniej. War-
to jednak zauwazy¢, ze dwa najnizsze wskazania (ponizej 50% maksy-
malnej mozliwej oceny) odnosza sie do tak waznych obszaréw, jak: za-
rzadzanie efektywnoscig samych pracownikéw oraz wsparcie rozwoju
organizacji. To oczywiscie dos¢ niepokojgce wyniki. Moga one bowiem
wskazywac, ze realny wpltyw HR Business Partneréw na rozwoj orga-
nizacji jest co najwyzej umiarkowany, szczegdélnie jesli uwzglednimy
réwnie umiarkowane wyniki w zakresie zdolnosci do budowania part-
nerstwa biznesowego. Obraz taki potwierdza sie w wielu dyskusjach re-
alizowanych w ramach spotkan Polskiego Stowarzyszenia HR Business



HR Business Partner. Praktyczne rozwigzania budowania wysokoefektywnych organizacji

Partner. Bardzo czesto uczestnicy prébuja znalez¢ odpowiedz na takie
pytania, jak:

» Co mozemy zrobi¢, aby zarzady chciaty nas traktowac po partnersku?
» Jak wykaza¢, ze nasze dziatania przyczyniajg sie do wzrostu efektyw-
nosci pracownikéw, zespotéw i catych jednostek organizacyjnych?

Dla wielu uczestnikow tych dyskusji (czesto powigzanych ze spotka-
niami przedstawicieli zarzadéw firm) wnioski sg tylez ciekawe, co trud-
ne do wykorzystania. Czesto styszymy sformutowania typu: ,U nas tak
sie nie da!”. Co to moze oznacza¢? Otoz to, ze wdrozenie modelu HR Busi-
ness Partnera jest duzo trudniejsze niz sie czasem wydaje. Warto sie do
niego dobrze przygotowac - zaréwno w zakresie rzeczywistych zadan
realizowanych przez osoby pelnigce te funkcje, jak i gotowosci organi-
zacji (w tym samych pracownikéw i menedzeréw) do wspéipracy z no-
wym, wewnetrznym partnerem biznesowym.

Whnioski

Nalezy przyja¢, ze jesli wdrozenie funkcji HR Business Partnera ma sie
zakonczy¢ sukcesem, to nie wystarczy dokona¢ zmian organizacyjnych
i przeformutowac opis stanowiska. Jest to zmiana duzo glebsza, wyma-
gajaca podjecia wielu wyzwan.

1. Konieczne jest dobre, gruntowne przygotowanie sie do tej roli samych
HR Business Partneréw - szczeg6lnie w zakresie kompetencji zwig-
zanych z biznesem i zdolnoscig do budowania partnerskich relacji.
Moéwigc krétko, na te funkcje trzeba po prostu zastuzy¢ odpowiednim
poziomem rozwoju kompetencji i praktycznej wiedzy biznesowe;j.

2. Kluczowe znaczenie ma umiejetnos¢ zbudowania, a nawet zawalczenia
0 swoj3 partnerskg pozycje, ktora nie bedzie nikomu dana na tacy. Naj-
prostsza drogg do tego celu jest wejscie w perspektywe biznesowg part-
ner6w w organizacji i pokazanie efektoéw dziatann HR Business Partnera.

3. Nalezy przyja¢ zatozenie, Ze ostatecznym sprawdzianem skutecz-
nosci HR Business Partnera sg wymierne efekty, okreslane poprzez
przyczynianie sie do osiggania celow waznych dla organizacji. Jesli
HR Business Partner nie potrafi wykaza¢ zwigzku miedzy swoimi
dziataniami a efektywnoscig zespotdw, jednostek i catych organizacji,
to musi by¢ gotowy na to, Ze jego rola bedzie marginalizowana.
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Employer branding
efektywny biznesowo

HR Business Partner jest (wspét)odpowiedzialny za catosciowq polityke
pozyskiwania i utrzymywania mozliwie najlepszych pracownikéw w orga-
nizacji. Jest to jedno z najwazniejszych oczekiwan formutowanych wzgle-
dem tej funkcji przez menedzeréw i przedstawicieli zarzqdu. Nie chodzi
jednak o prostqg rekrutacje, lecz o caty system dziatan, ktére w efekcie
zapewniq nam doktadnie takich pracownikéw, jakich potrzebujemy do
codziennego funkcjonowania i rozwoju. To absolutnie podstawowa ptasz-
czyzna dziatan i oceny HR Business Partnerow. Jesli nie potrafimy tego
zrobié, to cata reszta dziatan staje sie - niemal z zatozenia — skazana na
porazke. Z tego wtasnie powodu powinnismy tyle wysitku wktadac¢ w to,
aby nasza organizacja byta mozliwie najbardziej atrakcyjnym miejscem
do pracy - nie tylko dla kandydatdéw, lecz takze (a moze przede wszystkim)
dla juz zatrudnionych pracownikéw.

Adela Szemczak

HR Manager, HR Business Partner, trener biznesu. Doswiadczenie zawodowe zdo-
bywata w miedzynarodowych organizacjach, gdzie odpowiadata za rézne obsza-
ry miekkiego HR. Skoncentrowana na tworzeniu miejsca pracy, ktére inspiruje do
rozwoju, a takze na osigganiu bezposredniego przetozenia dziatari HR na efekty
biznesowe.



mployer branding stat sie bardzo popularng koncepcja, szczegdlnie

Ze jego istotq jest zwiekszenie szans organizacji na pozyskanie moz-
liwie najlepszych pracownikéw. W kolejnym kroku nalezy zadba¢ o to,
aby popularnos¢ ta przeksztatcita sie w uzytecznos$¢, co bezposrednio
wigze sie z efektami biznesowymi. Co zatem nalezy zrobi¢, aby koncep-
cja ta rzeczywiscie przyczyniata sie do realizacji celow i rozwoju orga-
nizacji?

Employer branding w firmie

Poszczegélne definicje pojecia ,employer branding” (EB) ktada na-
cisk na rézne aspekty tworzace marke pracodawcy. EB w rozumieniu
prezentowanego opracowania to nie tylko efektywne kampanie rekru-
tacyjne, lecz takze spo6jne aktywnosci zawierajace w sobie zaréwno re-
krutacje, jak i wdrozenie pracownikéw (onboarding), zarzadzanie talen-
tami, zarzadzanie efektywnos$cia, podejscie do rozwoju czy budowanie
zaangazowania w organizacji. Moéwigc inaczej, jest to zbiér pewnych
zatozen co do sposobu zarzadzania ludzmi we wszystkich aspektach
i na kazdym etapie zycia pracownika. Co warte podkreslenia, bedzie tu
mowa o dziataniach zwigzanych z aktywnym zarzadzaniem markg pra-
codawcy, a wiec zaplanowanymi aktywnosciami skupionymi wokét ja-
sno wyznaczonego celu. To szczegdlnie wazne, poniewaz bez wzgledu
na to, czy podejmujemy dziatania z zakresu EB, czy tez nie, marka pra-
codawcy i tak istnieje. Na postrzeganie marki sktadajg sie bowiem nie
tylko te aktywnosci, ktére podejmujemy celowo, lecz takze opinia, jaka
mamy, postrzeganie firmy, a takze skojarzenia i emocje, jakie wywotuje
organizacja w kontekscie pracodawcy. Wraz z rozwojem medidéw spo-
tecznosciowych, ktére pozwalajg na dzielenie sie opiniami z szerokim
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Employer branding efektywny biznesowo

gronem odbiorcéw, waga tego elementu systematycznie wzrasta. Sztuka
jest podja¢ swiadome i kierunkowe dziatania, ktére pozwolg aktywnie
zarzgdza¢ wizerunkiem.

Aby zapewni¢ maksymalng efektywno$¢ dziatan z zakresu budowania
wizerunku pracodawcy, warto jako punkt wyjscia potraktowac strate-
gie biznesowa. Takie podej$cie zapewni nie tylko widoczne i mierzalne
efekty, lecz przede wszystkim realne wsparcie organizacji w osigganiu
jej celow biznesowych. Zapewniajgc sp6jnos¢ pomiedzy strategia biz-
nesowgq a dzialaniami z zakresu employer brandingu, wyposazamy sie
takze w argumenty, ktére pokazg korzysci z podjecia takich dziatan
(i niejednokrotnie przeznaczenia na nie budzetu) osobom decyzyjnym
w organizacji. Nalezy podkresli¢, ze w dziatania zwigzane z budowaniem
marki pracodawcy warto zaangazowac zarzad badz inne osoby zajmuja-
ce w firmie kluczowe stanowiska, poniewaz efektywny EB cechuje sie
konsekwencjg dziatania zaréwno wewnatrz, jak i na zewnatrz organi-
zacji. Spdjnos¢ z celami firmy oraz zaangazowanie oséb na kluczowych
stanowiskach beda szczegolnie istotne z punktu widzenia pracy HRBP.

Co warto przeanalizowac, przygotowujac efektywng biznesowo stra-
tegie budowania marki pracodawcy? W pierwszej kolejnosci war-
to wzig¢ pod uwage cele i strategie firmy, z duzym naciskiem na diugi
okres. Pomimo zZe istnieje wiele dziatan z zakresu EB, ktére mogg przy-
nie$¢ rezultat w stosunkowo krétkim czasie, drogowskaz, jaki bedzie
prowadzit organizacje w dziataniach, powinien uwzglednia¢ jej plany
w perspektywie trzech-pieciu lat. Konieczne jest zadanie sobie kilku
podstawowych pytan:

» Co firma chce osiggna¢ na rynku?

» Jak, w kontekscie biznesowym, chce sie pozycjonowac?

Jaki udziat w rynku chce mie¢ za dwa lata?

Co jest jej gtéwnym wyzwaniem biznesowym?

[lu chce mie¢ klientow?

W czym chce by¢ liderem?

Czy bedzie wchodzi¢ na nowe rynki lub wdraza¢ nowe kanaty dys-
trybucji?

Waznym elementem sg takze korporacyjne wartosci czy kompeten-
cje, a takze misja i wizja organizacji. Je$li warto$ciami, na ktérych firma
chce opierac¢ swéj biznes, jest wyobraznia, kreatywnos$¢ czy zabawa, jak
na przyktad w firmie LEGO, bedzie to miato wptyw nie tylko na profil
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kandydatéw, ktérych bedzie poszukiwaé, lecz takze na strategie komu-
nikacji wewnetrznej i zewnetrznej, narzedzia motywacyjne czy zacho-
wania, jakie w organizacji chce nagradza¢. Dtugofalowe planowanie nie
oznacza oczywiscie kierunku wyznaczonego raz na zawsze. Istotne jest
ciagte obserwowanie dziatan organizacji, a takze zmieniajacego sie oto-
czenia zewnetrznego czy potrzeb klientédw, po to, Zeby odpowiednio mo-
dyfikowa¢ podejmowane dziatania. Gtldwny cel organizacji oraz jej klu-
czowe warto$ci powinny by¢ jednak state w czasie i przetrwac wiele lat.
Przyktadem firmy, w ktérej mozna zaobserwowac¢ spdjno$¢ miedzy
dziataniami biznesowymi a tymi budujacymi marke pracodawcy, jest
McDonald’s. Restauracja postawita na przejrzysta komunikacje i trans-
parentno$¢ w wielu swoich dziataniach. Z materiatéw drukowanych (np.
ulotki w rekrutacjach) czy strony internetowej mozemy dowiedziec¢ sie
o kolejnych krokach w procesie rekrutacji, poziomie wynagrodzenia,
dokumentach niezbednych do rozpoczecia pracy, a takze mozliwosciach
rozwoju czy przebiegu oceny pracowniczej. McDonald’s dzieli sie takze
informacjami o poziomie zatrudnienia w swoich restauracjach czy licz-
bie kobiet i mezczyzn na stanowiskach kierowniczych. Patrzac od strony
biznesowej - na opakowaniach produktéw marki znajdziemy informacje
o wartosciach odzywczych oraz ich dziennym zapotrzebowaniu (RI - re-
commended intake), a na stronie poswieconej jakosci uzyskamy informa-
cje o dostawcach i sposobach przygotowywania jedzenia. W 2014 roku
zadebiutowata multimedialna platforma, ktérej celem byto budowanie
$wiadomosci konsumentéw na temat produktéw marki, trzy lata wcze-
$niej ruszyta akcja ,Dociekliwi”, ktéra miata podobny cel. W niektérych
lokalach natomiast pojawity sie centra kariery, umozliwiajgce zaapliko-
wanie do McDonald’s przy okazji wizyty w restauracji, a takze pozyskanie
informacji o szczegétach zwigzanych z zatrudnieniem. McDonald'’s reali-
zuje strategie Good Food Fast, walczac z wizerunkiem niezdrowego jedze-
nia, podobnie jak w zakresie marki pracodawcy, ze stereotypem niskich
zarobkéw i pracy niedajgcej przysztoscil. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze
dziatania w obu tych obszarach dgza do profesjonalizacji i standaryzacji.
Waznym elementem, ktéry wptywa na okreslenie dziatan z zakresu
employer brandingu, jest marka konsumencka, jej zatoZenia oraz pozy-

! www.mcdonalds.pl, www.twojepytaniedo.mcdonalds.pl, 15.12.2016.
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cjonowanie. Budowanie brandu pracodawcy nie moze odbyc¢ sie w ode-
rwaniu od obietnicy, jaka organizacja sktada swoim klientom. Przykta-
dem jest Alior Bank, ktéry swoim gtéwnym hastem reklamowym ,Wyzsza
kultura bankowo$ci” nasuwa jednoznaczne skojarzenia nie tylko zwig-
zane z podejsciem do klienta, lecz takze z profilem oso6b, ktére spodzie-
wamy sie spotka¢ w placéwce bankowej. Potraktowanie strategii budo-
wania marki konsumenckiej jako punktu wyjscia do dziatan z zakresu
EB pozwoli uzyska¢ owocng synergie. Nalezy pamieta¢, ze spdjnosc
w tych dwoch obszarach powoduje, Ze rozpoznawalnos$¢ marki praco-
dawcy jest wzmacniana poprzez kampanie marketingowe oraz jakos¢
dostarczanych produktéw czy ustug, na co wiele organizacji przeznacza
znaczace Srodki ze swoich budzetow.

Warto jednak sprawdzi¢, czy przekaz, jaki kreuje organizacja, komu-
nikujagc marke konsumencka, nie bedzie problematyczny, jesli zostanie
przeniesiony na marke pracodawcy w stosunku 1:1. Citi Bank, na przy-
ktad, jakis czas temu obiecywal swoim klientom, Ze ich bank nigdy nie
zasypia (Citi never sleeps.). Z perspektywy klientéw to obietnica dostep-
nosci o kazdej porze dnia i nocy, a takze wsparcia bez wzgledu na sytu-
acje, jaka ich spotka. Spojrzenie na to przestanie oczami potencjalnych
pracownikéw moze natomiast nasuwac skojarzenia zwigzane z dtugimi
godzinami pracy, pracg w nocy lub koniecznos$cig zabierania obowigz-
kéw zawodowych do domu.

Warto takze rozwazy¢, jaki wptyw na odczucia kandydatéw do pracy
moze mie¢ obraz budowany przez marke konsumencka. Jesli organizacja
kieruje swoje produkty gtéwnie do kobiet lub zajmuje sie produkcja czesci
samochodowych, moze mie¢ to wptyw na odbiér marki jako pracodawcy
i zainteresowanie nig okreslonych grup pracownikéw. Sytuacja w tym za-
kresie bedzie sie r6zni¢ w zaleznosci od typu firmy. Jesli organizacja i jej
nazwa oznaczajg jednoczes$nie nazwe produktu, przeniesienie esencji
marki konsumenckiej na potrzeby marki pracodawcy bedzie tatwiejsze
niz w przypadku organizacji, ktére w swojej ofercie posiadaja kilka, kil-
kanascie czy kilkadziesigt r6znych brandéw. Przyktadem organizacji tego
drugiego typu s3 firmy z branzy FMCG, takie jak Procter and Gamble czy
Unilever, ktére w swoim portfolio produktowym posiadajg wiele marek,
z ktorych kazda moze nie$¢ ze sobg inng obietnice dla klienta.

Podsumowujgac, trudno jest budowac¢ marke pracodawcy bez uwzgled-
nienia brandu konsumenckiego. Nie zawsze bed3 to jednoznaczne prze-



